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- 2. Teil -
Harald P. Vogel und Theo M.M. Verhallen, Essen
In diesem Fortsetzungsartikel über qualitative Forschung besprechen die Autoren kurz
sechs Hauptformen qualitativer Verfahren. Um die Kenntnis interessierter Leser zu ver-
tiefen, wird auf Literatur hingewiesen, die eine ausführliche Abhandlung der diversen
Varianten der genannten Methoden von einem Marketingstandpunkt bietet.
3. Eine kurze Beschreibung qualitativer
Forschungsmethoden
1. Das Tiefinterview
Das Ziel dieser Methode ist das Finden
von Hintergrundfaktoren, die das Ver-
halten des Konsumenten beeinflussen.
Nachdem das Thema eingeleitet wurde,
wird das Interview unstrukturiert durch-
geführt. Die Auskunftsperson genießt
eine große Freiheit beim Anschneiden
von Aspekten, die ihm oder ihr im Hin-
blick auf das gestellte Thema wichtig er-
scheinen. Während des Gesprächs hat
der Interviewer die Möglichkeit, mit di-
rekten oder indirekten Fragen einzugrei-
fen.
Die unstrukturierte Form des Gesprächs
hat Vor- und Nachteile. Die Vorteile der
Methode, vor allem verglichen mit struk-
turierten Interviews, sind:
— Dadurch, daß das Denken und die
Antworten der Auskunftspersorr nicht
eingeengt werden, ist der Forscher in der
Lage, sich ein besseres Bild von der Hal-
tung der Auskunftsperson zu machen,
— das Tiefeninterview ist flexibel.
Neben der Tatsache, daß hierbei keine
generalisierenden Schlußfolgerungen
möglich sind, kann man zwei Nachteile
nennen:
— Es besteht die Gefahr der Beeinflus-
sung der Auskunftsperson durch den In-
terviewer,
— die Interpretation basiert auf dem spe-
zifischen Hintergrund des Interviewers.
Für eine tiefergehende Diskussion der
verschiedenen Interview-Formen, der
Fragemethoden und methodologischer
Aspekte (Reliabilität, Validität) wird
verwiesen nach Cannel & Kahn, 1957.
2. Das Gruppengespräch (focus group)
Bei dieser bekannten qualitativen Me-
thode führt ein Moderator eine Gruppe
von acht bis zwölf Partizipanten durch
eine Diskussion. Das Gespräch ist nicht
straff strukturiert, sondern wird leger
durchgeführt. Genau wie in dem Tiefen-
interview probiert der Moderator Hinter-
grundfaktoren, die z.B. das Kaufverhal-
ten beeinflussen, zu finden.
Goldmann (1962) nennt einige Vorteile
des Gruppengesprächs gegenüber dem
Tiefeninterview, nämlich
- größere Spontaneität der Partizipan-
ten
- emotionelle Inspiration
- Generation von mehr Ideen durch In-
teraktion.
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Ein Gruppengespräch ist als explorative,
untersuchende Forschungsmethode an-
zusehen. Sie wird genutzt» ̂ enn Meinun-
gen und Gefühle, die unter Konsumenten
im Hinblick auf Pmdukte, ̂ erburigsbot-
schaften oder 'andere Könntiunikatioiis-
media leben, beim Produzenten zum
größten Teil unbekannt gebliebe sind.
Eine Anfüllung des Forschungsprojektes
mit quantitativen Methoden zu einem
späteren Zeitpunkt bleibt möglich.
Ein Gruppengespräch sollte vor allem
eingesetzt werden für:
— die Suche nach Hypothesen
— den Entwurf von Fragebögen
— das Stimulieren „kreativer Personen"
(copy writers)
- das Finden wichtiger Produkteigen-
schaften für eine spätere Skalierungs-
methode
- die Überbrückung der Kluft zwischen
Marketing Management und Konsu-
ment.
Die Nachteile des Verfahrens erlauben
keine weiteren wissenschaftlichen An-
sprüche. Es sind:
- generelle Schlußfolgerungen lassen
sich nicht ziehen,
- die Resultate sind einseitig: verbal,
— Einflüsse der Gruppe können störend
sein.
Literatur, worin die Vor- und Nachteile
beider genannten Methoden von einem
Marketingstandpunkt ausführlich behan-
delt werden, sind: Bellenger, Bernhard &
Goldstucker (1976) , Gox, Higginbotham
& Burton (1976), Calder (1977) und Sal-
dier (1978).
3. Die projektiven Methoden
Die Grundlage dieser Methoden ist die
Annahme, daß man unter gewissen Um-
ständen nicht in der Lage ist, införmatiö-
nen über die wirklichen Gedanken uftc
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atiöheft, z;B ; „Wenn Opel ein Mann
wäreyS^eerauswie v . ."Ein bekanntes
Beispiel dieser Methode stammt von
Haire (1950). Auskunftspersonen wur-
den gebeten , eine Frau hinter einem Ein-
kaufszettel zu beschreiben. Den Teilneh-
mern würde entweder ein Einkaufszettel
mit oder ohne dem Produkt „löslicher
Kaffee" gezeigt. Die resultierenden Be-
schreibungen der Frau zeigten große Un-
terschiede zwischen den zwei Gruppen,
- foto - sort: die Auskunftsperson ord-
net Fotos nach einem gewissen Krite-
rium, z.B. Gemütlichkeit oder er/sie wird
gebeten, das passendste Foto einer Per-
son zu einem Produkt oder einer Marke
zu wählen,
— das Rollenspiel: die Auskunftsperson
wird gebeten, sich in die Rolle eines Mit-
glieds einer gewissen Gruppierung , z . B .
Freund oder Nachbar, zu versetzen. Für
eitte detaillierte Beschreibung siehe „role
rehearsel technique" von Abelson,
(1966).
Diese projektiven Methoden werden
auch in der klinischen Forschung ange-
wendet. Ihr Vorteil ist, daß die Beschrei-
bungen der Teilnehmer aus ihrer eigenen
Denk- und Gefühlswelt stammen. Für
eine weitergehende Diskussion verwei-
sen wir nach Bellenger, Bernhardt &
Goldstucker, (1976).
4. Die kreative Sitzung (brainstorming,
synectics)
Diese verbale Gruppenmethode wird
ebenso wie die focus group bei der Ent-
wicklung neuer Ideen eingesetzt. Im Ge-
gensatz zur Gruppendiskussion, wobei
die Teilnehmer eine homogene Gruppe
formen, wird hierbei mit einer heteroge-
nen Gruppe, meistens Fachleuten, gear-
beitet.
Eine kreative Sitzung kann länger dauern
als eine focus group (4 h vs. l ,5 h) und aus
mehreren Zusammenkünften bestehen.
Durch die heterogene Zusammenstellung
wird ein Synergie-Effekt erwartet, d.h.
daß die kreative Sitzung zu qualitativ
hochwertigeren Resultaten führt, als die
Reflexion jedes einzelnen Teilnehmers.
Spezielle Anwendungsgebiete dieses
Verfahrens sind:
— Entwicklung heuer Produktideen
--Probleme ohne^ Standardverfahren.
Ein Yprteil der kreativen Sitzung gegen-
über dem Gruppengespräch stellt die grö-
ßere Wahrscheinlichkeit des Synergie-Ef-
fektes dar. Als speziellen Nachteil erweist
sich die Beeinflussung der Gruppe durch
dominante Mitglieder.
Es existieren zahlreiche Varianten der
kreativen Sitzung: Van Gundy (1981) be-
spricht 18 Varianten. Ebenso beschreibt
Schlicksupp (1977) einige abgeleitete
Verfahren. Nimmer gut (1975) ergänzt
diesen Bereich durch die Beschreibung
von Kreativtechniken.
5.DieDelphi'Methode
Bei der Delphi-Methode, ursprünglich
entwickelt tlurch die RAND Cooperation
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anonymer Fragebögen hinsichtlich eines
Themas eingesetzt, um einen Konsensus
unter Fachleuten zu erreichen.
In dem ersten Fragebogen wird eine
breite Fragestellung aufgenommen, wo-
nach die Antworten gesammelt und zu-
sammengefaßt den Teilnehmern wieder
zur Verfugung gestellt werden. Drei bis
fünf Fragebögen werden auf diese Weise
benutzt. Der Prozeß wird so lange wie-
derholt, bis eine Übereinstimmung er-
reicht ist oder das Problem ausreichend
beleuchtet wurde. Eine typische Stich-
probe umfaßt 20 bis 30 Fachleute, in der
Literatur wird die Spannbreite bei 4 bis
mehr als 100 angesiedelt. Es werden ver-
schiedene Fragebogen verteilt, die z.B.
durch die Skalierung der Angaben zu ei-
nem Problem im Laufe der Zeit immer
mehr strukturiert werden.
Als Vorteile der Delphi-Methode können
genannt werden:
— schwer erreichbare Personen (z.B.
entfernungsmäßig) können partizipieren,
— kein Gruppeneinfluß, kein Konformi-
tätsdruck,
— sehr viele Ideen können generiert und
beurteilt werden.
Die Nachteile sind:
- das Verfahren ist sehr zeitintensiv,
- keine soziale Belohnung der Teilneh-
mer,
- eine hohe Motivation der Teilnehmer
ist notwendig, um das totale Verfahren zu
Ende zubringen,
- eine gute schriftliche Sprachbeherr-
schung ist notwendig,
- die unstrukturierte Form des ersten
Fragebogens kann als entmutigend erfah-
ren werden.




Die Verhaltensbeobachtung ist eine non-
verbale Forschungsmethode. Der Vorteil
dieser Methode gegenüber den Inter-
view-Methoden ist die Tatsache, daß das
wirkliche Verhalten der Menschen unter-
sucht wird und nicht das, was Menschen
vorgeben, zu tun oder getan zu haben.
In diesem Zusammenhang ist das Aufblü-
hen des „behavioral process approach" in
aktueller wissenschaftlicher Konsumen-
tenforschung (siehe u.a. Chestnut & Ja-
coby, 1981 und Verhallen, 1982) erwäh-
nenswert. Hierbei wird davon ausgegan-
gen, daß der geringe Erklärungsgehalt
von Images, Attitüden und ähnlichen
Charakteristika im Hinblick auf Ge-
schäfts- und Produktwahl durch die Ver-
nachlässigung der Art und Weise, wie
dieses Verhalten in die tägliche Gesamt-
verhaltensstruktur eingebettet ist, verur-
sacht wird. Wenn diese Auffassung mehr
aktzeptiert wird, besteht die Aussicht,
daß die Frage nach Methoden der Verhal-
tensbeobachtung in der angewandten
Forschung zunimmt.
Bei den Beobachtungsmethoden können
wir unstrukturiertes Beobachten mit
Hilfe von one-way screens, Fernsehka-
meras und direktes Beobachten von
strukturierter Beobachtung mit Hilfe von
Observationsschemas unterscheiden. Die
bekanntesten Schemata sind von Bales,
1950 und von Millet & Pennington, 1966.
Das letzte ist eine Variante des Bales-
Schemas, gerichtet auf die Interaktion
von Käufer und Verkäufer.
7. Instmmentbeoachtung
Instrumentbeobachtung wird hier ver-
standen als das Beobachten spezifischer
Verhaltensaspekte, wie Augenbewe-
gung, Hautwiderstand, Herzschlag u.^,
mit Hilfe dazu geeigneter Apparatur.
Wenn in der Untersuchungssituation stö-
rende Einflüsse kontrolliert werden,
spricht man von Laboratoriumsfor-
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schung; ist das nicht der Fall, so handelt
es sich um explorative, qualitative For-
schung. Eine Besprechung der diversen
Apparate und Verfahren ist in einem Ar-
tikel nicht zu realisieren. Wir beschrän-
ken uns auf das Auflisten der wichtigsten
Methoden, die ausführlicher bei Black-
well, Hensel, Phillips & Sternthal (1970)
behandelt werden.
— Schwerin Theater Methode (Informa-
tionsaufnahme)
— Tachistoseop-Methode (Erkennen)
— Binoculäre Rivalitätsmethode (Inter-
esse)
— Blur-, Sichtbarkeitsmethode (Auf-
merksamkeit)
— Vistamethode (Erkennen)
— Telpex, Reihentest (Aufmerksam-
keit)
— C.A.A.T. (controlled Ad Awareness
Technique)
— G.S.R. (Hautwiderstand, Interesse)
— Print Testmethode (Einfluß)
— Augenbewegung (Informationsauf-
nahme)
— andere psychophysiologische Metho-
den: Herzschlag, Blutdruck, Atmung,
E. E. G., Pupillendilletation
— CONPAAD (Cojugately Program-
med Analysis of Advertising)
— Preview house Methode (Einfluß)
— Channel choice Methode (Interesse)
—8. Der Kelly-Grid
Diese Methode, auch repertory-grid ge-
nannt, basiert auf der von Kelly (1955)
entwickelten persönlichen Dimensions-
theorie. Er nimmt an, daß Menschen im
Laufe ihres Lebens persönliche „con-
structs" od6r Dimensionen entwickeln,
womit sie Objekte beurteilen. In der
Marktforschung formen Produktattri-
bute diese Dimensionen.
Das Verfahren des Kelly-Grid sieht wie
folgt aus: Die Auskunftsperson steht sich
einige Zeit eine Liste mit Stimuli (Pro-
dukte, Marken) an und streicht die ihm/
ihr unbekannten Begriffe. Danach wer-
den jeweils Gruppen von drei Stimuli ge-
formt. Die Aufgabe der Auskunftsperson
ist es, anzugeben, warum er/sie zwei Sti-
muli als identisch und gleichzeitig unter-
schiedlich vom Dritten erfährt. Die Basis
für Gleichheit/Ungleichheit wird kodiert
und zwischen den Polen verteilt. Dieses
Verfahren wird mehrmals wiederholt und
endet, wenn die Auskunftsperson kein
neues Kriterium zur Beurteilung finden
kann. Das Ziel der Methode ist das Fin-
den von denjenigen „constructs" oder Di-
mensionen, womit die Perzeption von
Objekten der Stimuli erklärt werden
kann. Mit Hilfe einer Injialtsanalyse kön-
nen die individuellen Resultate des Kelly-
Grid zusammengefügt werden.
Es besteht die Möglicheit, die gefunde-
nen Dimensionen in Fünf- oder Sieben-
punkte-Skalen zu transformieren und die
Auskunftsperson zu bitten, die Stimuli in
diese Skalen einzuordnen. Die durch den
Kelly-Grid gesammelten Daten sind als
input data für multivariate Analysen ge-
eignet. Hooley (1980) referiert, daß die
Gründe für extreme Antworten inner-
halb der MDS durch Einsatz des Kelly-
Grid gefunden werden konnten. Ein Bei-
spiel für die Möglichkeiten, die der Kelly-
Grid bietet, ist die Studie von Chin und
Dolich (1980). Sie verifizierten Hypothe-
sen über Hintergrundfaktoren (z.B. Atti-
tüden, Bekanntheit, cognitive Komplexi-
tät), die die Beurteilung von Stimuli be-
einflussen. Tathod (1977) weist auf quan-
titative Anwendungsmöglichkeiten der
durch den Kelly-Grid gewonnenen Daten
hin.
9. Die Erhebung mit offenen Fragen
Im Gegensatz zur Erhebung mit geschlos-
senen Fragen, die charakterisiert wird
durch eine große, repräsentative Stich-
probe und standardisierte Fragebögen,
läßt sich die Erhebung mit offenen Fra-
gen als qualitativ auffassen. Beabsichtigt
wird, genau wie bei vielen anderen Me-
thoden, einen Einblick in die Attitüden
und Motivationen von Menschen zu ge-
winnen. Natürlich existieren zwischen ei-
ner Erhebung mit offenen Fragen und ei-
ner strukturierten, qualitativen Erhe-
bung Gradationen.
Durch den Einsatz offener Fragen ist die
Auskunftsperson in der Lage, mit seinen/
ihren eigenen Worten zu reagieren. Das
erhöht bei sorgfältig formulierten Fragen
die Validität und die Sensitivität der Me-
thode.
10. Die Nominale Gruppentechnik
Diese neue Gruppenmethode besteht aus
sechs Phasen (Ciaxon, Ritchie & Zai-
chowsky, 1980):
1. Phase — die Gruppe wird mit einer
Aussage über das zu behandelnde Pro-
blemkonfrontiert,
2. Phase - jeder Teilnehmer bringt seine
Gedanken hierüber zu Papier,
3. Phase — nacheinander wi^jederlTeil-
nehmer gebeten, seine :; IdeeriJ auf ^ittfc
Wandtafel zu schreiben und <ii^ gleich*
zeitig der Gruppe zu erläüterj^lBiij^ Ef| i
gänzung ist jederzdt-mpgU^K;^;piii|§
4. Phase — Die geäußerteni
werden beurteilt und kodiert;;;';
5. Phase - Jeder
für ihn überzeugendsten
(z.B. 10) und ordnet
levanz. . . . . : : . - .\







ik, die in der explorativen Phase
einer tjntersuchung Anwendung findet,
liegen auf der Hand. Eine Analyse der
Resultate ist auf individuellem Niveau
möglich) Nach der sechsten Phase kann
der Forscher inter und intra Gruppenun-
terschiede untersuchen.
Die Nominale Gruppentechnik stimmt
insoweit mit dem Kelly-Grid überein, daß
beide Methoden Dimensionen suchen,
mit Hilfe derer Objekte beurteilt werden
können. Mit dieser Absicht werden in der
sechsten Phase die unterschiedlichen
Meinungen vereinfacht und standardi-
siert, so daß sie verglichen werden kön-
nen.
Oft folgt der Nominalen Gruppentechnik
eine Skalierungsmethode, also eine der in
de^ letzten Zei| populären multivariaten
^ethqdem Exemplarisch für die umfang-
:^|A^OtiBrsiW;,::-\U(eväcb. mit MDS und
Skalierungsrnethode befaßt, seien Dichtl
und Schobert (1979) genannt, die eine der
verschiedenen Skalierungsmethoden bie-
ten. Rehder (1975) zeigt Anwendungsge-
biete dieser Methoden auf.
Zusammenfassung
In dem vorliegenden Artikel wurden so-
wohl die Stellung und die Funktion quali-
tativer Forschung, als auch die verschie-
denen Forschungsverfahren kurz bespro-
chen. Eine tiefergehende Diskussion ist
in diesem Zusammenhang nicht möglich;
zu diesem Zweck wurden Literaturhin-
weise aufgenommen.
Das Ziel des Artikels ist es, den Gegen-
satz qualitativ-quantitativ einzuschrän-
ken durch einerseits alternative For-
schungsmethoden, z.B. Laboratoriums-
verfahren aufzuzeigen, als auch Metho-
den anzutragen, die eine Kombination
qualitativer und quantitativer Forschung
möglich machen.
Wir hoffen, daß dieser Artikel zur An-
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wendung einiger dieser Methoden in der
täglichen Praxis von Marketing- und
Marktforschung führt.
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